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RESUMEN 
 
La presente investigación titulada “Propuesta de una estrategia de marketing para 
incrementar la satisfacción del cliente en la empresa Macga SAC Chiclayo 2018”; consiste 
en Proponer una estrategia de MARKETING para incrementar la satisfacción del cliente en 
La empresa MACGA SAC. Chiclayo. El tipo de investigación que se utilizó fue tipo 
propositivo – descriptivo. En cuanto a los métodos y procedimientos de la recolección de 
datos, se utilizó la encuesta al trabajador. Además, se elaboraron fichas bibliográficas de 
resumen y comentarios textuales que ayudaron a contribuir el marco teórico de la 
investigación y así poder fundamentar nuestra base teórica. 
 En la tabla N°1 con respecto a si los clientes se encuentran de acuerdo con las marcas de 
celulares que se venden en la tienda, el 56,8% manifiesta que definitivamente se encuentra 
de acuerdo, mientras que el 10,5% no está de acuerdo con las marcas que se ofrecen. En la 
tabla N°2, el 46,3% de los clientes se encuentra indeciso con respecto a que, si los equipos 
que venda la tienda están a la vanguardia de la tecnología, mientras que el 9,5% manifiesta 
desacuerdo. 
Se concluyó con respecto a si los clientes se encuentran de acuerdo con las marcas de 
celulares que se venden en la tienda, 54 de los clientes manifiesta que definitivamente se 
encuentra de acuerdo, mientras que 10 de los mismos no está de acuerdo con las marcas que 
se ofrecen. Otra conclusión relevante fue que de 44 de los clientes sostienen que los equipos 
están a la vanguardia de la tecnología, mientras que 9 de ellos sostienen lo contrario 
Palabras claves: Calidad, Estrategia de marketing, Satisfacción.  
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ABSTRACT 
 
This research entitled "Proposal of a marketing strategy to increase customer satisfaction in 
the company Macga SAC Chiclayo 2018"; consists of Propose a MARKETING strategy to 
increase customer satisfaction in the company MACGA SAC. Chiclayo The type of research 
that was used was propositive - descriptive type. Regarding the methods and procedures of 
data collection, the worker survey was used. In addition, summary bibliographic sheets and 
textual commentaries were elaborated that helped to contribute the theoretical framework of 
the research and thus be able to base our theoretical base.  In the table N ° 1 with respect to 
if the clients are in agreement with the cellular brands that are sold in the store, 56.8% 
declares that they definitely agree, while 10.5% is not according to the brands that are offered. 
In table No. 2, 46.3% of customers are undecided regarding whether the equipment sold by 
the store are at the forefront of technology, while 9.5% disagree. It was concluded with 
respect to whether customers are in agreement with the brands of cell phones sold in the 
store, 54 of the clients state that they definitely agree, while 10 of them do not agree with the 
brands that are sold. they are offered. Another relevant conclusion was that 44 of the clients 
maintain that the equipment is at the forefront of technology, while 9 of them maintain the 
opposite. 
 Keywords: Quality, Marketing strategy, Satisfaction. 
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CAPITULO I: INTRODUCCION 
En la actualidad diferentes tipos de empresas utilizan el marketing estratégico ya que 
es el encargado de investigar el mercado con la finalidad de identificar las necesidades de los 
clientes y hallar las oportunidades que una organización tiene para satisfacerlas. 
El marketing estratégico tiene como propósito identificar qué es lo que buscan los 
usuarios para generar servicios o productos atractivos para satisfacer a los clientes y llenar 
sus expectativas con sus necesidades. Hoy en día vivimos en un mundo de mucha 
competencia por la cual las organizaciones buscan ser excelentes por la cual su producto o 
servicio debe generarle rentabilidad ya que para cualquier tipo de negocio el cliente es la 
razón de ser por la cual buscan brindar una calidad de servicio positivo para que la 
satisfacción de los usuarios sea la adecuada y determinará como llegar al cliente creando 
valor. 
1.1.Realidad problemática  
A Nivel Internacional 
Mejías, Godoy, y Piña (2017), explican que muchas organizaciones se han visto en la 
necesidad de mejorar sus políticas con respecto a la calidad de los servicios y analizar qué 
factores indican la satisfacción de un cliente, tal es el caso de la empresa que ofrece servicios 
de mantenimiento, con 20 años de presencia en el mercado venezolano, dedicada a prestar 
servicios de instalación, mantenimiento y reparación de equipos de aires acondicionados. 
Actualmente, la empresa se ve afectada por la falta de estudios en cuanto a la calidad de los 
servicios que ofrecen, generando una mala planificación y ocasionando pérdidas de clientes 
potenciales. Algunos datos que evidencian la importancia de este estudio son: el 66% de los 
clientes han dejado de requerir los servicios; de estos el 60% se fueron debido al 
incumplimiento o retrasos en las fechas planificadas y los restantes no presentaron quejas. 
Del 34% de clientes activos, el 65% han notificado sus quejas ante la empresa, ya sea por la 
mala planificación de las fechas o insatisfacción con el servicio; y el 35% restante no ha 
informado algún disgusto.  
Honorato, (2016), en su análisis a la empresa Envíos de Última Milla encargada de 
realizar las entregas y envíos a sus clientes, 16% de los consumidores declararon que 
cambiarían de proveedor si tienen una mala experiencia en el envío de sus productos. Esto 
nos entrega un interesante punto de vista sobre el rol fundamental que juegan los encargados 
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de realizar la entrega de los productos al cliente final, la que tendrá un impacto directo en los 
números de la empresa. Los despachadores representan la cara visible de la empresa frente 
al consumidor en el momento de la entrega de un producto es servicio. Además, los 
proveedores de servicios logísticos utilizan indicadores de entregas a tiempo, o el ratio en 
cumplimiento de órdenes como indicadores de excelencia en la satisfacción / servicio al 
cliente. Pero hay una diferencia entre los rendimientos en la ejecución de un servicio y la 
satisfacción del cliente. Como los clientes perciben una organización a través de la 
experiencia de la entrega de un producto / servicio afecta la percepción general de todo el 
servicio. 
Bastarrica (2019), explica que la satisfacción de los usuarios con el proceso de 
interposición de reclamos, en el caso de la telefonía móvil, los indicadores de satisfacción 
son muy bajos (1% y 4% en el caso de los reclamos vía teléfono y presenciales, 
respectivamente). Similar es el caso del Internet móvil, donde apenas se llega a 10% de 
satisfacción en el caso de los reclamos vía teléfono, y de 6% en los presenciales. Los usuarios 
presentan mayores porcentajes de satisfacción en el caso de internet fija, con niveles que 
llegan a 22% en el caso presencial y 18% por la vía telefónica. Mientras que, en el caso de la 
TV de Pago, los índices de satisfacción con el proceso cayeron a 8% en el caso de los 
reclamos telefónicos, y a 12% en los presenciales.  
A Nivel Nacional  
Arellano (2013), refiere lo siguiente que la aplicación de marketing es importante para 
el éxito de un negocio, siendo su objetivo la satisfacción de las necesidades de los clientes de 
mejor forma que la competencia, es una herramienta que, mediante la realización de un 
análisis, permite identificar aspectos positivos y negativos del mercado, y aplicar las 
estrategias necesarias para el desarrollo del negocio. 
Diario Gestión (2015). En todo el proceso de atención al cliente es parte vital para que 
el consumidor vuelva a realizar una compra o emplear un servicio. Es así que el 67% de los 
encuestados ha señalado que no regresaría si tiene una mala experiencia en el servicio, 
mientras que un 60% pide el libro de reclamaciones. Todas las empresas viven de los clientes, 
y si no los tratan bien no vuelven. La importancia de un plan de marketing es la clave del 
éxito de un negocio que reside en un plan de marketing bien consensuado y desarrollado. 
Muchas oportunidades de negocio no llegan a triunfar cuando no se establece una relación 
equilibrada entre la idea de producto o servicio con los objetivos y recursos de que se dispone.     
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En el Diario República (2016). A lo largo del tiempo diferentes marcas han aparecido 
y desaparecido del mercado peruano, productos o servicios que ingresaron al Perú y que 
tuvieron apogeo durante un tiempo y otros que fueron lanzados y fueron un total fracaso. Las 
estrategias de marketing en el Perú suelen apelar más a las satisfacciones de corto plazo, 
dejando libres las oportunidades ligadas a las satisfacciones de largo plazo.  
A Nivel Institucional 
La empresa MACGA SAC, es una agencia autorizada para la marca Movistar que 
durante todo este tiempo ha sabido establecerse y que, a pesar del entorno competitivo, ha 
sabido sobrellevar el negocio. En la actualidad, se ha encontrado con algunas dificultades, el 
nivel de quejas ha ido en aumento y los reclamos se han hecho cada vez más constantes. La 
insatisfacción al cliente es un tema importante ya que nos permitirá, observar y corregir 
deficiencias en la calidad del servicio y se debe implementar una estrategia de marketing para 
mejorar la competitividad por lo tanto se deduce que esta empresa presenta una decadencia 
en sus procesos de marketing. Los puntos más débiles radican en un mal servicio por parte 
del trabajador, una deficiente calidad de atención, un precio fuera de mercado son las 
principales razones por las que los clientes abandonan una compañía y buscan otras opciones 
dentro del sector.  
La problemática de la organización está referida a tres factores determinantes entre los 
que se encuentran la escasa capacitación del personal en temas relacionados a la atención al 
cliente; asimismo existe baja motivación intrínseca de los empleados debido a la alta rotación 
del personal en la organización y la escasa comunicación con los supervisores el cual exige 
elevada cuota de ventas a los colaboradores; todo este contexto representa un problema 
debido a que se proyecta de manera directa al cliente. Los clientes buscan un servicio o una 
empresa que esté dispuesta a cubrir sus necesidades, que la relación se base en la confianza 
cliente; donde este último se preocupe por que el cliente solucione sus problemas y que este 
se dé cuenta que la persona que lo atiende le desea lo mejor. Esta situación ha ocasionado a 
la empresa que los clientes se sientan poco identificados con la empresa por la mala calidad 
que reciben, lo que ha incidido en que los clientes no estén fidelizados con la empresa. Si la 
situación continúa de la misma manera entonces se corre el riesgo de perder a los clientes 
que ya están fidelizados con la empresa, y también la oportunidad de posicionar con clientes 
potenciales por todo ello es necesario realizar una propuesta de marketing para la mejorar la 
calidad de servicio en la empresa. Hoy en día la empresa está trabajando constantemente en 
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la calidad de servicio para satisfacer a los clientes es por ello que se requiere de una 
excelencia calidad total es por ello que se tiene que cumplir todas sus necesidades de los 
clientes ya que los clientes son muy exigentes en la calidad del producto que brindan las 
empresas u organizaciones con la intención de retener a los clientes. 
1.2.Trabajos previos 
A Nivel Internacional  
         Apaolaza (2015), en su tesis Plan de Marketing y Estrategia de Posicionamiento para 
un emprendimiento de lencería infantil: Bellamia; el objetivo fue diseñar un plan de 
marketing para la empresa Bellamia; el tipo de investigación fue descriptivo con no 
experimental de corte transversal, con una población de 285 clientes. El resultado más 
resaltante fue: que del total de clientes entrevistados, un 83% afirmó que el producto que más 
se vende en sus comercios son las bombachas, y un 17% los pijamas de mangas cortas y 
short. Se concluyó que el desarrollo e implementación de la estrategia de diferenciación y un 
Plan de Marketing y posicionamiento acorde a la misma, le han de permitir a la empresa 
lograr establecer una relación entre los deseos y necesidades del cliente y las propiedades 
intangibles de los productos, logrando así un crecimiento sostenido y equilibrado a largo 
plazo.  
       Porque la clave del éxito de un negocio reside en un plan de marketing bien consensuado 
y desarrollado. Muchas oportunidades de negocio no llegan a triunfar cuando no se establece 
una relación equilibrada entre la idea de producto o servicio con los objetivos y recursos de 
que se dispone. Además, el aporte teórico de la investigación citada es que se tomara como 
base de referencia sus modelos de plan de marketing, y el aporte práctico son los resultados 
que nos servirán para contrastar en la discusión. 
Chacano (2016), en su tesis titulada “Plan estratégico de marketing para nuevo sitio de 
ventas online de Productos Surcoreanos- Chile”; en el cual el objetivo fue desarrollar un 
plan estratégico de marketing para la empresa; el tipo de investigación utilizada fue 
descriptiva propositivo de corte transversal, se concluye que en Chile está en auge, con un 
crecimiento constante, lo cual está haciendo que el realizar compras online sea cada día más 
común entre la población chilena. Este fenómeno crea oportunidades para cualquier tipo de 
servicio que resuelva algún tipo de necesidad de un grupo de personas, situación que 
claramente Kamza entrega a los seguidores del Kpop en Chile, quienes a la fecha no cuentan 
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con un portal de compras diseñado a satisfacer su necesidad de “vivir a lo coreano” desde un 
país tan lejano como lo es Chile. Esta investigación es relevante porque permite analizar la 
rentabilidad de la industria en la cual se pretende ingresar con el proyecto en estudio, este 
análisis termina indicando la magnitud de cada una de las fuerzas analizadas y el valor que 
entrega este análisis para desarrollar una estrategia de negocios. 
Porque el disponer de un buen plan de marketing minimiza el riesgo de frustración y el 
agotamiento de recursos, el cual será de gran ayuda para directivos y cualquier persona que 
se encargue de la gestión de una empresa u organización. Como aporte teórico no sirve como 
referencia las teorías de servicios y la satisfacción, y como aporte práctico es la rentabilidad 
que genera una empresa gracias a satisfacción de los clientes. 
Nuñez (2016), en su tesis “Marketing y satisfacción del cliente en la empresa 
ADITMAQ CÍA. LTDA. División equipos pecuarios en la ciudad de Ecuador”. En su 
investigación tuvo como objetivo principal Investigar de qué manera la implementación de 
un sistema de CRM y estrategias de marketing ayudará a fidelizar a los clientes de la empresa. 
La investigación aplicada fue de tipo cuali-cuantitativa, debido a que se analiza la 
información que se recolectó mediante la aplicación de una encuesta dirigida a los clientes, 
empleados y al director comercial. Tuvo como resultados obtenidos en las encuestas 
planteadas, detallan el grado de satisfacción de los clientes que mantiene, es necesaria la 
aplicación de las estrategias de marketing para recuperar clientes perdidos, mejorar las 
relaciones comerciales con los clientes actuales y potenciales, generando a la empresa 
grandes beneficios. El autor concluye que la utilización del marketing relacional y 
satisfacción del cliente en la empresa permitirá fidelizar a sus clientes, consecuentemente a 
la empresa mantenerse en el tiempo, aumentar sus ingresos y dar cumplimiento de los 
objetivos propuestos por la compañía.  
Esta investigación es importante porque los empresarios todavía no son conscientes de 
la importancia de un plan de marketing y la necesidad de implementar estrategias 
publicitarias en su negocio. El plan de marketing tiene una finalidad muy clara para la 
empresa, conseguir llegar a su público objetivo, aumentar y fidelizar su base de clientes y, 
como no, mejorar la rentabilidad en cada una de las acciones comerciales. Como aporte 
teórico son las teorías del marketing relacional ya que servirá para tomarlo en cuenta en la 
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elaboración de las estrategias, además como aporte práctico brindo la estrategia adecuada 
para recuperar clientes y fidelizarlos. 
De Freitas (2017), en su tesis “Propuesta de marketing con el fin de incrementar las 
ventas en la empresa Arrendauto S.A”; en el cual el objetivo fue elaborar una propuesta de 
marketing con el fin de incrementar las ventas en la empresa. El tipo de investigación fue 
cuantitativa con un diseño descriptivo- propositivo. El resultado obtenido fue que el 40% de 
los usuarios mencionaron que los servicios útiles que se ofrecen en el alquiler de vehículo 
son los dispositivos wifis. El 56% de los encuestados afirman que sienten un alto nivel de 
satisfacción del servicio. El 64% de los encuestados prefieren precios asequibles. Se 
concluyó que la empresa se encuentra en una desventaja competitiva; porque tienen una baja 
negociación con los clientes, tiene un nivel medio de negociación con proveedores, existe 
una alta rivalidad entre competidores, hay nivel intermedio de servicios sustitutos y con una 
alta barrera de ingreso. 
Esta investigación es relevante porque la empresa realizará un monitoreo mensual en 
todas sus áreas. Es indispensable realizar ajustes de reducción de gastos, y sujetarse a un 
presupuesto tanto para los gastos y ventas para su mejoramiento. Como aporte práctico a la 
presente investigación sirvió las teorías de negociación con los clientes e identificar las 
ventajas competitivas con respecto al rubro del negocio y finalmente como aspecto práctico 
nos sirvió de referencia sus instrumentos a utilizar y cuan beneficioso es para la empresa 
aplicarlos. 
 
A Nivel Nacional  
Carrillo (2016), en su tesis “El Marketing y la Satisfacción De Los Clientes Del Centro 
Odontológico Especializado Tejada.”. En su investigación tuvo como objetivo general 
determinar la relación del Marketing relacional y la satisfacción de los clientes del Centro 
Odontológico Especializado Tejada para conocer su realidad actual. El nivel de investigación 
es descriptiva correlacional, para la recolección de los datos se utilizó el instrumento de la 
encuesta dicho instrumento se aplicó a una muestra de 241 clientes. El autor concluye que 
según el análisis de los encuestados la empresa en estudio no aplica de forma adecuada las 
estrategias dirigidas a generar un mejor contacto con los clientes. Finalmente recomienda 
dedicar por completo a satisfacer no solo las necesidades sino también las expectativas de los 
clientes.  
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Esta investigación es relevante de manera práctica porque nos sugiere utilizar las 
estrategias adecuadas para satisfacer por completo al cliente y asimismo se pueda sentir 
identificada con la clínica y tenga una mayor rentabilidad.  
 
Cosme y Jacobe (2017), en su investigación “La relación de las estrategias del 
marketing con la satisfacción de los clientes de la confitería El goloso”; en el cual el objetivo 
fue determinar cómo es la relación de las estrategias del marketing mix con la satisfacción 
de los clientes; el tipo de investigación fue cuantitativo con un diseño correlacional de corte 
transversal; se realizó una encuesta censal de 108 clientes registrados por el gerente de la 
empresa, por ello se aplicó el cuestionario a toda la población. El resultado más relevante fue 
que existe una Correlación de Spearman; la cual indica que la relación entre las estrategias 
del marketing Mix con la satisfacción de los clientes de la confitería si es directa, puesto que 
es mayor que cero, siendo un valor positivo, además se observa que es significativa al nivel 
del 0,01, por tanto, se comprueba la hipótesis inicial planteada. Se concluyó existe una 
relación directa moderada entre las variables estrategias de marketing mix y satisfacción de 
los clientes.    
La relevancia práctica de la investigación es que el Marketing dentro de la empresa se 
centra en la satisfacción de las necesidades o en las relaciones de intercambio de valor con 
sus clientes, pero haciendo hincapié en que si una organización quiere incrementar su valor 
debe identificar las necesidades de sus clientes y gestionar estas relaciones de manera que 
crea conveniente.  
Muguerza (2017), en su tesis “Relación entre satisfacción y lealtad de los clientes en 
la empresa Melamitex E.I.R.L”. En su investigación tuvo como objetivo analizar la relación 
entre la satisfacción y lealtad de los clientes en la empresa Melamitex E.I.R.L. – Trujillo 
2017, su investigación se enmarca en un diseño no experimental correlacional, para la 
recolección de información se aplicó a una muestra de 113 clientes. El autor concluye que 
entre la satisfacción y lealtad existe una correlación positiva considerable. Finalmente el 
autor recomienda que para lograr una mayor relación entre satisfacción y lealtad de los 
clientes en la empresa Melamitex E.I.R.L. es importante que en el proceso se haga cada paso 
del servicio minuciosamente como los protocolos de atención al cliente y los procedimientos 
desde el contacto con el cliente hasta el cierre de venta y así asegurarnos que efectivamente 
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se pueden dar altos niveles de satisfacción que a la vez redunden en la lealtad que se quiere 
llegar de quienes compran los productos que vendemos.  
Esta investigación es relevante de forma teórica porque nos sugiere seguir los 
protocolos de atención desde cuando ingresa hasta cuando se retira el cliente. 
Ñañez (2017), en su Tesis “Calidad de Servicio y su influencia en la Satisfacción del 
cliente de la empresa Cardeluxe S.A.C, distrito San Miguel, año 2017”. En su investigación 
tuvo como objetivo determinar la influencia de la Calidad de Servicio en la Satisfacción del 
cliente de la empresa. La recolección de datos se llevó a cabo mediante la técnica de la 
encuesta teniendo como instrumento al cuestionario que estuvo conformado por 20 preguntas 
en la escala de tipo Likert, se realizó utilizando una muestra de 51 clientes. Los resultados 
obtenidos se demostraron que el 49.0% de encuestados que representan a 25 clientes 
consideraron que están de acuerdo con que los elementos tangibles influyen 
significativamente en 51 la satisfacción del cliente de la empresa, así como también un 37.3% 
opinaron que no están ni de acuerdo ni en desacuerdo con la influencia de esta variable. El 
autor concluye que la calidad de servicio influye en la satisfacción del cliente.  
Es relevante de manera práctica porque en la actualidad las empresas tienen la ardua 
tarea de lograr satisfacer a sus clientes, enfocándose en brindar servicios que cumplan con 
sus requerimientos y logren superar las expectativas que estos tienen con respecto al servicio 
Chávez (2017), en la tesis “Calidad de servicio y satisfacción de los clientes minoristas 
de la Empresa Jilin Eximport Cercado de Lima”. En su investigación tuvo como objetivo 
determinar la relación que existe entre la calidad de servicio y la satisfacción de los clientes 
minoristas de la empresa, en su investigación presenta un diseño de nivel descriptivo-
correlacional, de diseño no experimental y corte transversal. La muestra estuvo representada 
por 35 clientes fidelizados, La técnica e instrumentos de investigación empleado fue la 
encuesta y el cuestionario, respectivamente.  El autor concluye que la calidad de servicio 
tiene una correlación altamente significativa con la satisfacción de los clientes minoristas de 
la empresa Jilin Eximport, del cercado de Lima (Rho de Spearman = 0.746**, Sig. (Bilateral) 
= 0.000 < (p = 0.01)); debido a que las dimensiones elementos tangibles, confiabilidad, 
capacidad de respuesta, seguridad, empatía y precio contribuyen de forma positiva en la 
calidad del servicio y por lo tanto en la satisfacción de los clientes. Finalmente, el autor 
recomienda que la calidad de servicio se fortalezca para que la empresa sigue manteniendo 
satisfecho a los clientes por la compra del producto y cumpliendo con sus expectativas. 
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Es relevante de manera práctica porque muestra resultados positivos con respecto a las 
dimensiones de la satisfacción del cliente y se pueden usar al momento de realizar la 
discusión de los resultados. 
A Nivel Local 
Perleche (2015), en su tesis “Estrategias de marketing relacional como ventaja 
competitiva del hostal San Eduardo –Chiclayo”. La presente investigación consiste en 
proponer un plan de marketing relacional para poder utilizarlo como una ventaja competitiva 
ante los diferentes competidores del mismo rubro, el tipo de investigación que se realizo fue 
mixto, descriptivo, no experimental porque he utilizado métodos cualitativos como la 
observación y métodos cuantitativos, se encuestó a 163 clientes del hostal por un periodo de 
dos meses. El autor concluye con la realización de una propuesta de marketing relacional 
basada en las deficiencias que dieron como resultado la aplicación de la encuesta logrando 
así una mejor competitividad empresarial.   
Se puede decir que las deficiencias que tuvo la empresa se puede tomar de referencia 
para mejorar el entorno con respecto a atención al cliente en la empresa en estudio siendo 
esta una relevancia práctica. 
Guevara (2017), en su investigación “Relación entre el nivel de satisfacción laboral y 
el nivel de satisfacción del cliente en Palmira hotel Chiclayo”. El objetivo fue determinar la 
relación entre el nivel de satisfacción laboral y el nivel de satisfacción del cliente externo. El 
tipo de investigación utilizada fue cuantitativo; con un diseño descriptivo propositivo Los 
resultados se obtuvieron a través del instrumento el cuestionario como técnica la encuesta y 
la escala de medición Likert. Para este fin, se aplicó el cuestionario de Frederick Herzberg y 
SERVPERF. Se concluyó que existe una relación entre las dos variables, es decir, la 
satisfacción laboral se relaciona con la satisfacción del cliente. A nivel de objetivos 
específicos, se verificaron el grado de satisfacción en el trabajo, el nivel de satisfacción del 
cliente externo y la brecha entre las percepciones y las expectativas de la variable de 
satisfacción laboral. 
Su relevancia teórica y práctica radica en las teorías de satisfacción laboral que pueden 
ser utilizados como referencia en las bases teóricas de la presente investigación y que sus 
instrumentos pueden adaptarse a la realidad de la empresa MACGA 
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Sandoval (2018), en su tesis “La calidad de servicio y su influencia en la satisfacción 
del cliente en la empresa RYJ Climotos S.R.L”; tuvo como objetivo general determinar de 
qué manera influye la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en la empresa. El tipo 
de investigación es descriptiva y explicativa, ya que se describió los fenómenos que se están 
observando con el fin de dar una solución al problema. Por otro lado, el diseño de la 
investigación es correlacional y no experimental, ya que no se manipulo las variables. La 
población de estudio son los clientes que cuenta la empresa siendo un total de 2608 que se 
tienen registrados en la actualidad y teniendo una muestra de 331 clientes. Se concluyó que 
si existe una excelente relación entre la calidad de servicio y la satisfacción al cliente, lo cual 
se recomienda mejorar la calidad de servicio para no tener problemas en años posteriores y 
seguir teniendo el mismo índice de satisfacción del cliente.  
Esta investigación es relevante de forma práctica y teórica para poder tomar 
detenidamente algunos factores que conciernan a la competitividad empresarial siendo de 
importancia su marco teórico, así como la aplicación del instrumento. 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
1.3.1. Variable Independiente: Estrategia de Marketing 
1.3.1.1. Marketing  
         Sellers y Casado (2013), la evolución del concepto de marketing se puede entender 
como la evolución en la forma en la que las empresas han abordado sus relaciones con los 
mercados. Solo así se pueden distinguir diferentes etapas en la evolución del marketing. En 
cualquier caso, estas etapas no pueden considerarse universales, puesto que ni todos los 
sectores económicos ni todas las empresas han seguido esta evolución en la forma de 
concebir los intercambios con los mercados. (p. 19)   
Rodríguez & Ammetller (2006), indica que los orígenes del marketing se remontan a 
los primeros procesos de intercambio voluntario que llevaron a cabo las personas para 
satisfacer sus necesidades básicas y su supervivencia, su aparición como disciplina científica 
es más reciente. Ésta se sitúa a principios del siglo XX y es fruto de la relevancia que 
adquirieron las acciones comerciales en el seno de algunas organizaciones empresariales 
destacadas, que comenzaron a potenciar los procesos de intercambio con los consumidores. 
(p. 37)  
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Rodríguez & Ammetller (2006), manifiesta que el origen del marketing está muy 
próximo a los principios subyacentes en la economía de mercado del siglo XIX y, por lo 
tanto, muy cercanos al concepto de economía, si bien la conceptuación de lo que llamamos 
marketing es más reciente. La investigación de Naranjo (2010), confirma de finitimamente 
los orígenes económicos del marketing ya que, tras analizar la literatura de marketing anterior 
a 1936, concluye que los trabajos de marketing empezaron a aparecer en las publicaciones 
de la American Economic Association (p. 7).   
Monferrer (2013), manifiesta que, teniendo una revisión histórica sobre las distintas 
orientaciones organizativas adoptadas por la empresa a lo largo del siglo XX, se observa 
como la orientación al marketing surge como resultado de un proceso evolutivo. 
Concretamente, podemos identificar hasta cinco etapas históricas atendiendo a cómo ha ido 
evolucionando la forma de utilizar el marketing en la empresa y, por tanto, a cómo ha ido 
progresando su dirección. Las tres primeras (orientación a la producción, al producto y a las 
ventas) se corresponden con un enfoque de marketing pasivo o transaccional. Por contra, las 
dos últimas etapas (orientación al marketing y de marketing social) forman parte del enfoque 
de marketing activo o relacional. (p. 23)   
 Rodríguez & Ammetller (2006), el marketing como actividad supone una manera 
específica de llevar a cabo la relación de intercambio entre las organizaciones y los 
consumidores. Las actividades de marketing comprenden la identificación de las 
necesidades, el diseño de las formas que permitirán satisfacerlas y el desarrollo de acciones 
con las que, finalmente, se dará respuesta a las demandas del mercado. Durante este proceso 
se utilizan las diferentes herramientas de las que dispone el marketing, como los productos, 
los precios, los canales de distribución y los instrumentos de comunicación, con la intención 
de satisfacer las necesidades del consumidor y, de paso, generar beneficios para la 
organización (pág. 22). 
Martinez (2007), refiere que: “el marketing es la aplicación de técnicas que permiten 
descubrir y generar mercados para los productos, satisfaciendo las necesidades de los 
consumidores de una manera rentable para la empresa” (p. 17). 
Vergara (2012), indica que el marketing es una de las orientaciones o filosofías con las 
que se puede gestionar el mercadeo o la comercialización de una organización. La 
mercadotecnia se define por lo tanto como la orientación al cliente u orientación al mercado, 
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y parte entonces de las necesidades del cliente o consumidor, para diseñar, organizar, ejecutar 
y controlar la función comercializadora o mercadeo de la organización. (p. 146) 
Tabla 1. Evolución Histórica 
Fuente: Monferrer Tirado (2013) 
 
1.3.1.2. Objetivo del Marketing 
Martínez (2001), refiere textualmente lo siguiente: el marketing tiene por objeto el 
estudio y el análisis de todas las variables que directa o indirectamente inciden sobre el 
mercado, para utilizarlas con dos condiciones: 1. Que se obtenga la satisfacción de los 
consumidores. 2. Que se obtenga una rentabilidad para la empresa. (pág. 19) 
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FINAL 
SIGLO XX 
ETAPA PROTAGONISMO DEL 
CONSUMIDOR 
SITUACIÓN 
DEL 
MERCADO 
OBJETIVO 
EMPRESARIAL 
Orientación a la 
producción 
Escaso 
- La actividad empresarial 
era incipiente. 
- Escasa Competencia 
- Se intentaba fabricar el 
mínimo coste productos de 
calidad aceptable. 
- La opinión del consumidor 
sobre el diseño, gamas o 
estática se encuentra en 
segundo plano.   
Exceso de 
demanda. 
Minimizar los 
costes de 
producción. 
Orientación al 
producto 
Maximizar la 
calidad del 
producto al menor 
coste posible. 
Orientación a 
las Ventas 
En aumento 
El Clima de competencia 
creciente aumenta el 
protagonismo de las 
actividades de marketing 
Equilibrio entre 
la demanda y 
oferta 
Maximizar la cifra 
de ventas 
Orientación al 
Marketing 
Máximo 
- El exceso de oferta coloca 
al consumidor en una 
posición de privilegio. 
Exceso de 
oferta 
Satisfacción del 
cliente  
Orientación a la 
responsabilidad 
social del 
marketing 
Preservar a largo 
plazo 
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1.3.1.3. Tipos de Estrategia de Marketing 
1. Estrategias de marketing Mix 
         Mañez (2018), el marketing mix es el conjunto de herramientas que tiene la empresa 
para hacer frente a su mercado objetivo. Es decir, son variables que nosotros controlamos y 
que tenemos que determinar para saber cómo vamos a competir en el mercado competitivo. 
         Mesa Holguín (2012), indica textualmente lo siguiente: esta lista original fue 
simplificada, posteriormente por McCarthy en 1964, a cuatro grandes grupos que denominó 
“las cuatro P de marketing”: Product, Price, Place, Promotion y a las que kolter y Keller 
(2006) denominaron como el conjunto de herramientas que utiliza una empresa para 
conseguir sus objetivos de marketing. (p. 96) 
          Rodríguez & Ammetller (2006), indica que: “a pesar de la importancia que se ha 
atribuido a las 4Ps, debemos recordar que los responsables de marketing no sólo contemplan 
estos componentes en las estrategias que diseñan, ya que también deben tener en cuenta otros 
elementos, como el capital humano, la información disponible, consideraciones éticas, etc” 
(p. 71) 
Para hacer marketing mix, lo primero que tendremos que definir son las 4 P´s que están 
formadas por: 
a) Producto  
Concepto:  Ruiz (2013), menciona que el concepto de producto debe basarse en los 
beneficios que pueda reportar al consumidor y no en sus características físicas. Así, un mismo 
producto puede satisfacer necesidades distintas. En este sentido, el producto como variable 
de marketing es la oferta que la empresa pone a disposición de consumidor, y va más allá de 
una oferta tangible. Como señala Kotler los productos como variables de marketing incluyen 
bienes físicos, servicios, experiencias, acontecimientos, personas, lugares, propiedades, 
organizaciones, información e ideas (p. 18) 
        Kotler y Armstrong (2003), conceptúan que un producto es cualquier “cosa” que se 
pueda ofrecer a un mercado para su atención, adquisición, uso o consumo, y que alcanzará a 
satisfacer un deseo o una necesidad. Incluye objetos físicos, servicios, eventos, personas, 
lugares, organizaciones, ideas o combinaciones de estas entidades. Lo anterior hace 
referencia al conjunto de elementos tangibles e intangibles que se ofrecen al mercado y 
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satisfacen necesidades a consumidores individuales o usuarios industriales a través del 
proceso de intercambio. (Mesa 2012, p. 98) 
         Rodríguez & Ammetller (2006), refiere textualmente lo siguiente: “El producto es el 
instrumento de marketing del que dispone la empresa para satisfacer las necesidades del 
consumidor. De ahí que no se debe considerar el producto a partir de sus características 
físicas o formales únicamente, sino teniendo en cuenta todos los beneficios que se derivan de 
su utilización” (p. 72).  
        Martinez (2001), indica: “Para que un producto sea deseable ha de ser útil. El 
fundamento de todo producto es su "utilidad". Este concepto ha sido y es objeto de continuos 
análisis por la ciencia económica y, actualmente, por los estudiosos de marketing. Pueden 
distinguirse dos clases de utilidades: la primaria o esencial, por un lado, y las utilidades 
inducidas” (p.41). 
b) Precio  
Definición. - Giraldo (2016), refiere textualmente lo siguiente: “una definición más amplia 
de precio es aquella que nos permite ver más allá del dinero y que se sustenta en el principio 
básico del costo de oportunidad. En toda actividad de escogencia existen costos ocultos o 
precios sombra que determinan lo que se está dispuesto a entregar por recibir otra cosa” (p. 
69).  
Mesa (2012), indica: “el precio es la cantidad de dinero que se cobra para adquirir en 
intercambio un producto y los servicios que lo acompañan. En otras palabras, es el valor que 
los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el bien o servicio” (p. 119).  
Monferrer (2013), indica que las empresas que comercializan sus productos les fijan 
unos precios como representación del valor de transacción para intercambiarlos en el 
mercado, de forma que les permitan recuperar los costes en los que han incurrido y obtener 
cierto excedente. En el sentido más estricto, el precio es la cantidad de dinero que se cobra 
por un producto o por un servicio, o la suma de todos los valores que los consumidores 
intercambian por el beneficio de poseer o utilizar productos. (p. 117).  
Martinez (2001), el precio era el factor que inclinaba a los consumidores a preferir uno 
u otro producto en el mercado. Por su parte, las empresas utilizan el precio como el elemento 
más susceptible para competir. Es, desde el punto de vista de muchos empresarios, la solución 
que más a mano se tiene y a la que más fácilmente se recurre (p. 76).  
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Características  
        Monferrer (2013), menciona que las principales características del precio como 
elemento del marketing mix de la empresa son: • Es un instrumento a corto plazo (es el 
elemento más flexible, ya que puede ser modificado rápidamente y sus efectos son 
inmediatos sobre las ventas y los beneficios). • Es un poderoso instrumento competitivo 
(sobre todo en mercados con pocas regulaciones). • Influye tanto en la oferta como en la 
demanda (de hecho, en términos económicos el precio es una variable definitoria de ambos 
factores). Es el único instrumento del marketing mix que proporciona ingresos (el desarrollo 
de las acciones de producto, comunicación y distribución conllevan un coste para la 
empresa). 
Importancia  
         Stanton, Etzel y Walker (2007), el precio es importante en la economía, en la mente del 
consumidor y en una empresa determinada. En el consumidor, el precio es un facilitador de 
la compra de un producto, debe estar fijado en función de la capacidad de compra del 
consumidor. Siempre le ha permitido al comprador ver al precio como un indicador de 
calidad; desarrolla un efecto psicológico entre el precio y la calidad del producto como 
herramienta que genera satisfacciones.  
        En la empresa individual, el precio es primordial para el éxito del producto y de la 
empresa en el mercado, especialmente en épocas de recesión. El precio de un producto tiene 
que ver con el ingreso global y con las utilidades de la empresa; esto le permite una mejor 
posición competitiva y de participación en el mercado; igualmente, como elemento del 
programa de marketing, se ve afectado por los altos costos de producción, de mejoramiento 
del producto, en la distribución y comunicaciones de marketing. (Mesa Holguín, 2012, p. 
122) 
c) Plaza 
Distribución 
         Martinez (2001), la distribución es un conjunto de actividades y medios que se utilizan 
por las empresas desde el final de la fase de fabricación de los productos hasta la ubicación 
de los mismos en los puntos de venta y, en algunos casos, hasta situarlos en el domicilio de 
los compradores. 
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Características de la Distribución Comercial 
         Rodríguez & Ammetller (2006), la distribución comercial se configura como una de las 
variables del marketing mix que enlaza directamente con el análisis estratégico empresarial 
y presenta las siguientes características: 1) Es una variable estructural, modificable a largo 
plazo. En efecto, el diseño de un canal de distribución implica decisiones, relaciones 
contractuales con otras empresas e inversiones que tienen su influencia durante un plazo 
amplio. Existen, sin embargo, decisiones de carácter táctico como las relativas a los márgenes 
y la promoción de los productos. 2) Es una variable imprescindible para la venta del producto. 
Sus funciones influyen en el precio de venta final y en la imagen de la empresa. Las funciones 
logísticas y la publicidad en el punto de venta, por ejemplo, influyen en el precio y la imagen 
que la empresa Mango da al mercado. 3) Es una variable que dificulta el control del producto 
por parte del fabricante, debido al poder de determinados intermediarios y a la posible escasez 
de canales disponibles. Esto provoca que, con frecuencia, el fabricante no sea quien dirige el 
canal de distribución, para lo que serán necesarios procesos de negociación y cooperación 
con una orientación relacional. 4) Es una variable que influye en los demás componentes del 
marketing mix, lo que exige una coherencia entre el posicionamiento del producto y la 
política de gestión comercial de la empresa.  
d) Promoción 
Definición: Martínez Sánchez (2001), la promoción es un conjunto de actividades dirigidas 
a impulsar los productos de una empresa en el mercado. Estas actividades suelen asociarse a 
un propósito de incrementar las ventas, aunque los caminos para ello sean de muy variada 
índole. Las acciones de impulsión van, desde luego, dirigidas a aumentar las ventas, pero no 
necesariamente de una manera directa. (p. 91) 
        Rodríguez Ardura & Ammetller Montes (2006), La promoción de ventas es un 
instrumento especialmente adecuado para impulsar la demanda del producto en mercados 
sometidos a una fuerte presión publicitaria, en los que los consumidores no perciben grandes 
diferencias entre las marcas existentes y la competencia procedente de las marcas de 
distribuidor es intensa, como suele suceder cuando los productos se hallan en la etapa de 
madurez de su ciclo de vida. Pero también se utiliza en la fase de lanzamiento, para facilitar 
la prueba y adopción de nuevos productos. (p. 391) 
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2. Estrategias de segmentación 
Mañez (2018), la segmentación del mercado y la elección del público objetivo es uno 
de los principales aspectos que tenemos que tener en cuenta a la hora de diseñar estrategias 
de marketing. 
Podremos distinguir entre 4 tipos de estrategias de marketing de segmentación: 
a) Estrategia de marketing indiferenciado o masivo 
       Este tipo de estrategia de público objetivo consiste en atacar con el mismo producto a 
todo el mercado. Es decir, no hacemos ninguna segmentación, sino que nos dirigimos a todo 
el mercado con una única oferta. Lo bueno de esta estrategia es que es más sencillo conseguir 
economías de escala y en consecuencia reducir los costes. 
b)  Estrategia de marketing diferenciado o segmentado 
       Al contrario que en el caso anterior, en la estrategia de segmentación diferenciada 
deberemos de seleccionar dos o más segmentos y llevar a cabo una estrategia de marketing 
diferente para cada uno de los segmentos. 
       En este caso, la empresa podrá adaptarse mucho mejor a las necesidades de cada uno de 
sus segmentos y ofrecer diferentes ofertas comerciales. 
c) Estrategias de micro segmentación o micro marketing 
       Este tipo de estrategias son como las anteriores pero llevadas al extremo. Aquí 
consideremos a cada potencial cliente como un único segmento y por lo tanto tratamos de 
adaptar nuestra oferta a cada persona. Aquí podríamos distinguir dos tipos de segmentación: 
Marketing Local y Marketing individual.  
d)  Estrategia de marketing concentrado o de nichos 
        Con la estrategia de nicho en marketing lo que hacemos es segmentar a los 
consumidores, pero solo vamos a escoger a un único segmento de todos. Cuando el segmento 
que hemos seleccionado no es el mayoritario, entonces será una estrategia de nicho. Lo bueno 
de esta estrategia es que nos vamos a poder adaptar a las necesidades de cada consumidor. 
El inconveniente es que vamos a centrar todos nuestros esfuerzos de marketing en un único 
nicho. 
3. Estrategias de posicionamiento de una marca 
        Mañez (2018), el posicionamiento de marca al fin y al cabo es qué lugar ocupa nuestro 
producto en la mente del consumidor. Es decir, ¿cómo ven los clientes potenciales nuestro 
producto en relación a otros competidores? 
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         Esto es muy importante, porque, por ejemplo, si nos queremos posicionar por calidad 
o por precios, deberemos adaptar todas nuestras estrategias a ese objetivo. 
4. Estrategias de crecimiento de una empresa 
        Una vez que la empresa ya está en el sector operando si quiere seguir creciendo deberá 
de plantearse qué estrategias de marketing de crecimiento debe planificar. Aquí estaremos 
hablando de un viejo conocido del mundo empresarial como son las estrategias de 
crecimiento de Ansoff. 
La matriz de Ansoff tiene como ejes principales dos factores: Los productos y El mercado. 
5. Estrategias de desinversión 
        En ocasiones la mejor estrategia de marketing es retirar nuestra inversión de aquellos 
productos y/o servicios que ya no nos están dando un retorno de la inversión positivo. 
A la hora de decidir qué productos queremos eliminar tendremos que analizar una serie de 
factores o parámetros como pueden ser: 
1. Los criterios de ventas: ¿Cuál es la evolución de las ventas de ese producto? ¿Qué 
porcentaje significa con respecto a nuestras ventas totales? 
2. Criterios de rentabilidad: El ROI o el beneficio del producto. 
3. Criterios de mercado: cuota de mercado y su evolución. 
4. Criterios operativos: servicios de post-venta o nivel de existencias. 
Estos son los criterios que tendremos que analizar antes de llevar a cabo cualquier decisión. 
6. Estrategias competitivas 
        Las estrategias corporativas de marketing se basan en decidir cuál va ser la situación 
competitiva de la empresa y qué papel va a querer tener en el mercado. Aquí estamos 
hablando de las cuatro estrategias competitivas de Kotler que se basan en tomar decisiones 
competitivas en función de la cuota de mercado que tiene la empresa y de la situación de la 
competencia. 
7. Estrategias de marketing digital 
         Mañez (2018), refiere que en el plan de marketing digital donde tendremos que indicar 
todas las estrategias digitales que vamos a llevar a cabo para conseguir nuestros objetivos de 
marketing. Existen diferentes tipos, pero los más conocidos son los que te voy a mencionar 
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a continuación. La elección de unos u otros dependerá (como te he dicho en el gráfico del 
principio del artículo) de lo que queramos conseguir, de cuáles sean nuestros recursos y de 
dónde esté el público objetivo de la empresa. 
1.3.2. Variable Dependiente – Satisfacción al cliente 
1.3.2.1. Definición  
        Kotler y Keller (2006), “La satisfacción del cliente, es la percepción que alcanza de un 
producto cubriendo las expectativas del comprador. La satisfacción se relaciona con el grado 
y dirección entre expectativas y rendimiento. Si el rendimiento del producto no alcanza las 
expectativas, el cliente quedara insatisfecho (satisfacción nula)”. (p. 592).  
        Carrasco (2012), “la satisfacción del cliente ha logrado convertirse en el principal 
objetivo de la mayoría de las organizaciones, ya que es la condición indispensable para 
mantener a los clientes y, por tanto, para mantener rentabilidad. La satisfacción es la 
percepción que el cliente obtiene sobre el nivel alcanzado al cumplir sus exigencias.” (p. 51)  
          Hoffman y Bateson (2012), ”Aunque existen varias definiciones paralelas, la 
definición más triada de satisfacción e insatisfacción del cliente es aquella que se comparan 
las expectativas del cliente con sus percepciones respecto del contacto real del servicio” 
(p.158)    
1.3.2.2. Satisfacción de las necesidades del Cliente  
          McClelland, asume que una necesidad "es un motivo natural por el que un individuo 
precise, requiera o demande algo" Este concepto, pude servirnos en nuestro análisis como 
indicación de que "algo" de lo que está en busca un cliente puede ser "algo" de lo que tenemos 
para satisfacerlo. Otros Autores han ido más allá, investigando y descubriendo el significado 
de las necesidades; tales como Abraham Maslow. Quien incluso, ha creado una Teoría de las 
necesidades, induciendo que: "una persona estará motivada, conforme trate de satisfacer sus 
necesidades" según. (Manuel 2009, p. 9) 
Para ello, Maslow jerarquizó las necesidades de los individuos en cinco tipos:  
1) Necesidades Fisiológicas 
2) Necesidades de Seguridad 
3) Necesidades de Pertenencia 
4) Necesidades de Estima  
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5) Necesidades de Autorrealización  
 
1.3.2.3. Métodos para medir la satisfacción del cliente  
Prats (2009), los métodos utilizados para medir la satisfacción del cliente son las siguientes:  
a) Estudio de mercado 
        No es el objetivo de este manual explicar la manera de hacer estudios de mercado, hay 
abundante literatura al respecto, pero este método no puede eludirse cuando se trata de 
analizar la satisfacción del cliente, ya que lógicamente empieza por averiguar si el producto 
puede interesar al cliente. Una de las preguntas inevitables que nos debemos formular en los 
estudios de mercado es qué precio está dispuesto a pagar el cliente por el producto. 
b) Encuestas de Satisfacción al Cliente  
        Últimamente, las encuestas no son muy bien recibidas ya que, debido a que la norma 
ISO 9001 obliga a medir la satisfacción del cliente, las empresas que quieren cumplir con el 
requisito optan por la vía más fácil de hacerlo: enviar encuestas a todos sus clientes y analizar 
los resultados. Este tipo de muestreo raramente supera el 5% de respuestas, por lo que no 
puede considerarse un buen método. 
c) Estudio de la competencia  
       Muchas empresas se limitan a mirar las páginas web de la competencia dos veces al año. 
Es necesario que el Departamento Comercial haga un seguimiento continuo de la 
competencia y compare precios, productos, ofertas, etc. 
d) Estudio de las reclamaciones y devoluciones de los clientes 
        Aunque sea el método más sencillo y el más utilizado por las empresas desde siempre 
para controlar la satisfacción del cliente, vale la pena hacer un estudio detenido de cómo 
sacar el máximo jugo a esa información. 
         Los sistemas informáticos en red permiten buenas opciones para que queden todas las 
incidencias registradas en un servidor común. El registro debe ser lo más sencillo posible, 
con tres campos: nombre del cliente, tipo de incidencia y breve descripción de la misma. 
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e) Sugerencias de clientes y proveedores 
         Lo ideal es centralizar toda esta información en un fichero del servidor informático al 
que tenga acceso toda la empresa. Lógicamente, debe haber también una persona responsable 
de consultar el fichero mensualmente (o con la frecuencia que se considere adecuada) y hacer 
un resumen de todo lo que se ha recogido. 
1.3.2.3. Dimensiones  
a.  Percepciones. - Castro (1997), manifiesta que, “Es un proceso que se desarrolla a través 
de nuestros sentidos, se presenta mediante la atención individualizada al cual le atribuimos 
acciones, por los estímulos recibidos” (p.100). Esta dimensión cuenta con los siguientes 
indicadores: 
Acciones. - es un conjunto de actos que realiza una persona y se manifiesta por un motivo o 
alguna motivación.  
Atención Personalizada. - Es la atención que se da por parte del trabajador de una empresa 
hacia un cliente de manera personal, teniendo en cuenta que la única finalidad del trabajador 
es cumplir con las expectativas y necesidades que el cliente manifiesta. 
b. Expectativas. - Kotler (2012), nos expresa que, “Las expectativas se presenta a través de 
la experiencia de compra anteriores, de recomendaciones y/o sugerencias de amigos y 
compañeros, y de información de promesas de la empresa y de la competencia”. (p. 144). 
Esta dimensión cuenta con los siguientes indicadores: promesas, experiencias, 
recomendación. 
c. Lealtad. - Munuera y Rodríguez (2012), nos sustentan que la lealtad es el, “Compromiso 
de comportamiento de compra futuro de un producto o servicio. Su principal valor radica en 
que para toda empresa es menos costoso mantener los clientes satisfechos que obtener nuevo 
cliente” (p. 359). Esta dimensión cuenta con los siguientes indicadores: compromiso, 
compra.  
1.4. Formulación del problema 
  ¿De qué manera una propuesta de una estrategia de marketing mejorara la satisfacción 
del cliente en la empresa Macga SAC- Chiclayo- 2018? 
1.5. Justificación e importancia del estudio 
        Se justifica la investigación, en base a lo expresado por Mier (2002), actualmente es 
importante que las organizaciones adquieran un carácter competitivo, lo que les posibilite ser 
adaptables a los constantes cambios tecnológicos y sean capaces de responder a la cada vez 
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más exigente demanda de los mercados.  
        Además, Lovelock (2009), la calidad de servicio es sinónimo de excelencia innata, es 
señal de estándares inquebrantables y alto desempeño. 
Por tanto, es importante la investigación, ya que nos permitirá, observar y corregir 
deficiencias en la calidad del servicio en la empresa MACGA S.A.C. Chiclayo 2018 y 
contribuir a la satisfacción de sus clientes. 
1.6. Hipótesis  
          Si se implementa una propuesta de estrategia de marketing entonces incrementará la 
satisfacción del cliente en la empresa MACGA SAC Chiclayo 2018. 
1.7. Objetivos  
1.7.1. Objetivos Generales 
Proponer una estrategia de MARKETING para incrementar la satisfacción del 
cliente en La empresa MACGA SAC. Chiclayo. 
 
1.7.2. Objetivos Específicos 
1) Diagnosticar el estado actual de la satisfacción del cliente en la empresa      
MACGA SAC. Chiclayo. 
2) Identificar los factores influyentes en la satisfacción del cliente en La 
empresa MACGA SAC. Chiclayo. 
3) Diseñar una propuesta de marketing para incrementar la satisfacción del 
cliente en La empresa MACGA SAC. Chiclayo.  
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CAPITULO II: METODOS 
2.1. Tipo y diseño de investigación 
2.1.1. Tipo de investigación  
 Según su Naturaleza: 
         Fue cuantitativa porque es una forma estructurada de recopilar y analizar datos 
obtenidos de distintas fuentes, implicando el uso de herramientas informáticas, estadísticas, 
y matemáticas para obtener resultados (Hernández, Fernández, & Baptista, 2014).   
Según el tipo: Descriptivo- Propositivo. 
Descriptivo: porque buscan especificar las propiedades, características y los perfiles de 
personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenómeno que sea sometido a análisis. Es 
decir, únicamente pretenden medir o recoger información de manera independiente o 
conjunta sobre las variables a las que se refieren (estrategia de marketing y satisfacción del 
cliente).  
Propositivo: Porque se elaboró una propuesta que contiene una estrategia de marketing para 
mejorar la satisfacción del cliente en la empresa (Hernández, Fernández, & Baptista, 2014)  
2.1.2. Diseño de investigación  
         El diseño de la investigación fue no experimental – de corte transversal, ya que se 
recolectó los datos en un tiempo único y luego se diseñó una estrategia de marketing para 
incrementar mejorar la satisfacción del cliente (Hernández, Fernández y Bautista, 2014). En 
la investigación no experimental porque no manipularemos los individuos de la investigación 
(clientes); de corte transversal porque los instrumentos de tomaran en una sola línea de 
tiempo. 
2.2.Variables y Operacionalización 
2.2.1.  Variables:  
Variable Independiente: Estrategias de Marketing 
        El objetivo del marketing es conocer y entender tan bien al consumidor que los 
productos o servicios se ajusten perfectamente a sus necesidades y se vendan solos. En una 
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situación ideal, el marketing haría que los consumidores estuviesen dispuestos a comprar, y 
entonces sólo habría que hacerles llegar los productos o servicios (Philip y Gary ,2011).  
Variable Dependiente: Satisfacción del cliente 
Hoffman y Bateson (2012), aunque existen varias definiciones paralelas, la definición 
más triada de satisfacción e insatisfacción del cliente es aquella que se comparan las 
expectativas del cliente con sus percepciones respecto del contacto real del servicio” (p.158).   
2.2.2. Operacionalización:  
Variable Dependiente: Satisfacción del cliente 
Variable Independiente: Estrategias de Marketing
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Tabla 2. Operacionalización de la variable estrategia de marketing 
Variables 
Independiente 
Definición conceptual Dimensiones 
 
Indicadores 
 
Técnica e 
instrumento de 
recolección de datos 
 
 
 
 
 
 
 
 
Estrategia de 
marketing 
 
Kotler y Armstrong  (2013), 
nos expresa que marketing 
es un proceso social 
mediante el cual las personas 
y las organizaciones 
obtienen lo que necesitan a 
través de la creación de un 
valor adicional que se le crea 
al producto, lo cual satisface 
una necesidad, creando 
relaciones con los clientes, 
lo que en consecuencia 
beneficia a las empresas con 
un valor económico. 
Producto -Estrategia de diseño. 
-Estrategia de marca y logotipo. 
- Estrategia de beneficio 
Encuesta de 
elaboración propia.  
 
Validado por un 
juicio de expertos.  
 
Precio -Fijación de precios para penetrar el mercado. 
- Fijación de precios para capturar el mercado. 
- Estrategia de valor percibido Equilibrio de 
precio 
Plaza -Estrategias de canales de distribución. 
-Estrategias de cobertura. 
-Estrategia de tiempo de entrega. 
-Estrategia de ubicación. 
Promoción -Estrategias de publicidad masiva (televisión, 
radio). 
-Estrategias de promoción de ventas. 
-Estrategias de publicidad impresa. 
- Estrategias de publicidad digital (redes sociales, 
pagina web) 
Fuente: Elaboración propia  
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Tabla 3. Operacionalización de la variable satisfacción del cliente. 
 
Variables 
Dependiente 
 
 
Definición conceptual 
 
Dimensiones 
 
 
Indicadores 
 
Técnica e instrumento 
de recolección de 
datos 
Satisfacción del 
cliente 
 
 
Philip Kotler (2006), La 
satisfacción del cliente es como 
el nivel del estado de ánimo de 
una persona que resulta de 
comparar el rendimiento 
percibido de un producto o 
servicio con sus expectativas. 
 
Percepciones 
 
 
-Acciones 
-Atención personalizada 
Encuesta de elaboración 
propia, validado por un 
juicio de experto. 
 
 
Expectativas -Experiencias de las 
atenciones anteriores.  
- Opiniones de amistades 
y familiares 
Lealtad 
 
-Experiencia  
-Valores de la marca  
-Prestigio 
Fuente:   Elaboración propia 
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2.3.Población y Muestra  
2.3.1. Población  
Huamanchumo y Rodríguez, (2015), “Es el conjunto completo de todos los elementos 
(puntuaciones, personas, medidas, empresas, trabajadores, objeto, etc.), sin embargo, en la 
investigación científica se denomina población al conjunto de elementos o componentes que 
serán objeto de estudio que se van analizar. La población una vez analizada, para que logre 
convertirse en población de estudio por criterio debe ser segmentada, por alguna, propiedad, 
particularidad o características de interés de las investigaciones.” (p. 118) 
La población a investigar fueron los clientes de la empresa MACGA SAC, estuvo 
conformada por el total de clientes, entre frecuentes y no frecuentes que haya comprado en 
la tienda o que haya ido a cotizar un equipo, el cual está conformado por un total de 879 
clientes de diferentes edades registrados durante el mes de mayo 2018. 
                          Tabla 4. Población de los clientes según semanas 
Semanas N° de clientes 
Semana 1 (02-05) 132 
Semana 2 (07 -12) 198 
Semana 3 (14-19) 207 
Semana 4 (21-26) 204 
Semana 5 (28-31) 138 
Total 879 
                 Fuente: Registro de clientes de la empresa 
2.3.2 Muestra  
        Para determinar la muestra se utilizó la fórmula del muestreo aleatorio simple que se 
presenta continuación: 
N: 879 
p: 50% (0.50) porcentaje de la población que tiene el atributo deseado 
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q: 50% (0.50) porcentaje de la población que no tiene el atributo deseado = 1-p  
z: nivel de confianza (1.96) o 95%  
e: margen de error (0.05) o 5% 
Aplicando la formula se obtiene: 
n = 3.8416*0.25*879 =     844.19 = 95.17 
            8.63+0.2401           8.8701                                                     
Finalmente la formula arrojó una muestra de 95 clientes. 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1.   Técnica de recolección de datos 
La técnica que se empleó para la recolección de datos es la encuesta.  “La encuesta es 
una técnica para la investigación social por excelencia, debido a su utilidad, versatilidad, 
sencillez y objetividad de los datos que con ella se obtiene” (Carrasco, 2005, p. 314).  
2.4.2.  Instrumento de recolección de datos 
El instrumento que se realizó es un Cuestionario de preguntas, en donde se elaboró con 
la finalidad de obtener mayor información sobre el problema que está surgiendo en la 
empresa.  
“Es uno de los instrumentos de investigación más usados cuando se estudia un gran 
número de personas, ya que nos brinda una respuesta directa, mediante la hoja de preguntas 
que se le entrega a cada una de ellas” (Carrasco, 2005, p.318). 
Chasteauneuf (2009), citado en Hernández et al. (2014, p.217), “un cuestionario 
consiste en un conjunto de preguntas respecto a una o más variables”. 
2.5. Métodos de análisis de datos. 
En la presente investigación se hizo uso de tablas y gráficos estadísticos, los cuales 
serán ordenados por las preguntas. El programa estadístico SPSS se utilizará para realizar el 
análisis respectivo.   
2.6.Aspectos éticos.  
En la presente investigación a desarrollar me comprometo a respetar la veracidad de 
los resultados, la confiabilidad de los datos adquiridos por la empresa y la identidad de las 
personas que participaron para realizar este estudio. 
 
  
 
40 
 
 
Consentimiento informado 
          El consentimiento informado es el procedimiento mediante el cual se garantiza que al 
colaborador respondió la encuesta de forma voluntaria y con su consentimiento, después de 
haber comprendido la información que se le ha dado, acerca de los objetivos del estudio, los 
beneficios, las molestias, los posibles riesgos y las alternativas, sus derechos y 
responsabilidades. 
Confidencialidad  
 Se aseguró al encuestado que los datos proporcionados serán en absoluta reserva.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
41 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CAPITULO III 
RESULTADOS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
42 
 
CAPITULO III: RESULTADOS 
3.1. Tablas y Figuras  
Variable Dependiente: Satisfacción del cliente 
Resultados de la encuesta aplicada a los clientes que acuden a la empresa Macga SAC 
                      Tabla 5. Nivel de conformidad con respecto a las marcas de celulares 
  Frecuencia Porcentaje 
Definitivamente sí 54 56,8 
Indeciso 31 32,6 
Definitivamente no 10 10,5 
Total 95 100,0 
                             Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa MACGA SAC. 
 
 
      Figura 1. Nivel de conformidad con respecto a las marcas de celulares 
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Conforme con la marcas de celulares que se venden en la tienda
Figura 1: Con respecto a si los clientes se encuentran de acuerdo con las marcas de
celulares que se venden en la tienda, el 56,8% manifiesta que definitivamente se
encuentra de acuerdo, mientras un 32,6% está indeciso y sólo el 10,5% no esta de
acuerdo con las marcas que se ofrecen. Entonces se aprecia que los clientes valoran
las marcas de celulares de la empresa
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                Tabla 6. Equipos de última tecnología  
  Frecuencia Porcentaje 
De acuerdo 42 44,2 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 44 46,3 
En desacuerdo 9 9,5 
Total 95 100,0 
                      Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa MACGA SAC. 
 
 
       Figura 2. Equipos de última tecnología 
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Figura 2: El 46,3% de los clientes se encuentra indeciso con respecto a que, si los 
equipos que venda la tienda están a la vanguardia de la tecnología, el 44,2% se 
encuentra de acuerdo y el 9,5% manifiesta desacuerdo.  
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          Tabla 7. Nivel de acuerdo de los clientes con los precios de equipos móviles ofrecidos 
  Frecuencia Porcentaje 
Definitivamente sí 42 44,2 
Indeciso 47 49,5 
Definitivamente no 6 6,3 
Total 95 100,0 
                      Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa MACGA SAC. 
 
 
        Figura 3. Nivel de acuerdo de los clientes con los precios de equipos móviles ofrecidos 
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Figura 3: El 49,5% de los clientes se encuentra indeciso con los precios de los 
equipos, el 44,2% se encuentra de acuerdo y sólo el 6,3% no se encuentra de 
acuerdo. 
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               Tabla 8. Nivel de influencia de precio de equipos móviles  
  Frecuencia Porcentaje 
Definitivamente sí 61 64,2 
Indeciso 18 18,9 
Definitivamente no 16 16,8 
  95 100,0 
                      Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa MACGA SAC. 
 
 
         Figura 4. Nivel de influencia de precio de equipos móviles 
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Figura 4: El 64,2% de los clientes mencionar que el precio del equipo móvil 
influye en el momento de la compra, el 18,9% se encuentra indeciso y el 
16,8% indica que no.  
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               Tabla 9. Percepción de la ubicación de tienda 
  Frecuencia Porcentaje 
Si 92 96,8 
No 3 3,2 
Total 95 100,0 
                      Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa MACGA SAC. 
 
 
          Figura 5. Percepción de la ubicación de tienda 
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Figura 5: El 96,8% de los clientes manifiesta que la ubicación de la tienda es 
adecuado, sólo el 3,2% indica que la ubicación no es la adecuada.
 
  
 
47 
 
                        Tabla 10. Nivel de acceso al Facebook por parte de los clientes 
  Frecuencia Porcentaje 
No 95 100,0 
                               Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa MACGA SAC. 
 
 
           Figura 6. Nivel de acceso al Facebook por parte de los clientes 
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Figura 6: El 100% de los clientes no ha visitado el facebook de la
empresa MACGA SAC, el cual se puede asociar que la empresa no cuenta
con una página, o no da a conocer dicho medio a sus clientes
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                        Tabla 11. Nivel de satisfacción de los clientes 
  Frecuencia Porcentaje 
Definitivamente sí 61 64,2 
Indeciso 32 33,7 
Definitivamente no 2 2,1 
Total 95 100,0 
                           Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa MACGA SAC. 
 
 
            Figura 7. Nivel de satisfacción de los clientes 
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Figura 7: El 64,2% de los clientes se encuentra satisfecho con el producto que
adquirió en la tienda, un 33,7% se encuentra indeciso y un 2,1% no se encuentra
satisfecho, lo cual indica un importante nivel de clientes que no se sienten
satisfechos con el producto que adquieren.
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                    Tabla 12. Nivel de la calidad de atención recibida en la tienda 
  Frecuencia Porcentaje 
Deficiente 51 53,7 
Regular 35 36,8 
Buena 8 8,4 
Muy buena 1 1,1 
Total 95 100,0 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa MACGA SAC. 
 
 
  
Figura 8. Nivel de la calidad de atención recibida en la tienda 
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Figura 8: El 53,7% de los clientes indica que el deficiente la calidad de
atención recibida en la tienda, un 36,8% es regular y sólo el 9,5% indica que
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                       Tabla 13. Nivel de recomendación 
  Frecuencia Porcentaje 
No 54 
 
56,8 
Si 36 37,9 
Tal vez 5 5,3 
Total 95 100,0 
                               Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa MACGA SAC. 
 
 
  Figura 9. Nivel de recomendación 
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Figura 9: el 56,8% de los clientes manifiesta que no recomendaría la
tienda para comprar equipos móviles, en cambio el 37,9% si lo
recomendaría y un 5,3% tal vez lo recomiende.
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                      Tabla 14. Nivel de percepción sobre los asesores de ventas 
  Frecuencia Porcentaje 
Si 44 46,3 
Tal vez 45 47,4 
No 6 6,3 
Total 95 100,0 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa MACGA SAC. 
 
 
    Figura 10. Nivel de percepción sobre los asesores de ventas 
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Figura 10: el 47,4% de los clientes manifiesta que a veces los asesores de
ventas se encuentran correctamente uniformados, el 46,3% indica que sí y
sólo el 6,3% indica que no están correctamente uniformados los asesores
de venta, lo cual indica desconocimiento de la información de los asesores.
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                       Tabla 15. Probabilidad de recompra por parte del cliente 
  Frecuencia Porcentaje 
Nada Probable 87 91,6 
Muy probable 8 8,4 
Total 95 100,0 
                             Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa MACGA SAC. 
 
 
    Figura 11. Probabilidad de recompra por parte del cliente 
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Figura 11: El 91,6% de los clientes indica es nada probable que vuelva a 
comprar a la tienda, el 8,4% indica que es muy probable que vuelva a comprar 
a la tienda. 
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3.2. Discusión de resultados  
Los sistemas de comercialización en el rubro telecomunicaciones representan un 
verdadero boom en el negocio para venta de equipo celulares; los cuales representan las 
herramientas finales de consumo en tecnología móvil; en donde se diferencian los diversos 
servicios unos más sofisticados que otros, de allí la presente investigación sustenta los 
diversos procesos en su comercialización.  
La discusión empieza con el análisis del primer objetivo específico Diagnosticar el 
estado actual de la satisfacción del cliente en La empresa MACGA SAC. Chiclayo. En 
la tabla N°5 con respecto a si los clientes se encuentran de acuerdo con las marcas de celulares 
que se venden en la tienda, el 56,8% manifiesta que definitivamente se encuentra de acuerdo, 
mientras que el 10,5% no está de acuerdo con las marcas que se ofrecen. En la tabla N°6, el 
46,3% de los clientes se encuentra indeciso con respecto a que, si los equipos que venda la 
tienda están a la vanguardia de la tecnología, mientras que el 9,5% manifiesta desacuerdo. 
En la tabla N°12, que el 53,7% de los clientes indica que el deficiente la calidad de atención 
recibida en la tienda, mientras que el 9,5% indica que la atención es de calidad. En la tabla 
N°14, el 47,4% de los clientes manifiesta que a veces los asesores de ventas se encuentran 
correctamente uniformados, y solo el 6,3% indica que no están correctamente uniformados 
los asesores de venta, lo cual indica desconocimiento de la información de los asesores. Estos 
resultados se contrastan con Stanton, Etzel y Walker (2004), en el cual sostienen que el precio 
es un facilitador de la compra de un producto, debe estar fijado en función de la capacidad 
de compra del consumidor. Siempre le ha permitido al comprador ver al precio como un 
indicador de calidad; desarrolla un efecto psicológico entre el precio y la calidad del producto 
como herramienta que genera satisfacciones. 
Siguiendo con el análisis del segundo especifico Identificar los factores influyentes 
en la satisfacción del cliente en La empresa MACGA SAC. Chiclayo. En la tabla N°7, el 
49,5% de los clientes se encuentra indeciso con los precios de los equipos, mientras que sólo 
el 6,3% no se encuentra de acuerdo. En la tabla N°8, el 64,2% de los clientes mencionar que 
el precio del equipo móvil influye en el momento de la compra, mientras que el 16,8% indica 
que no. En la tabla N°9, el 96,8% de los clientes manifiesta que la ubicación de la tienda es 
adecuada, sólo el 3,2% indica que la ubicación no es la adecuada. Estos resultados se 
contrastan con Giraldo (2016) indica que las empresas que comercializan sus productos les 
fijan unos precios como representación del valor de transacción para intercambiarlos en el 
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mercado, de forma que les permitan recuperar los costes en los que han incurrido y obtener 
cierto excedente. 
Para finalizar con el análisis del último objetivo específico Diseñar una estrategia de 
MARKETING para incrementar la satisfacción del cliente en La empresa MACGA 
SAC. Chiclayo, se elaboró una propuesta para para dar solución al problema originado en la 
empresa.  
3.3. Aporte Científico  
I. La empresa 
         La empresa MACGA S.A.C es una Agencia Autorizada del grupo Movistar, dedicada 
a la venta y/o distribución del servicio de telefonía móvil. Se encuentra ubicada en un punto 
estratégico, está ubicada en la calle San José N°857-Chiclayo. 
II. Misión 
         Brindar a través de nuestros productos y servicios en el sector de las 
telecomunicaciones la óptima satisfacción a nuestros distribuidores y clientes. Sustentados 
por una empresa económicamente prospera comprometida con el desarrollo de su personal y 
de la sociedad donde se ubica. 
III. Visión 
        Ser los líderes en el mercado de telefonía, mediante nuestros servicios, productos, 
innovación y calidad teniendo como finalidad satisfacer a los clientes. 
IV. Valores  
 
Figura 12. Valores de la empresa MACGA SAC – Chiclayo 
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V. Objetivo de la propuesta  
Incrementar la satisfacción del cliente que acude a la empresa MACGA SAC. – Chiclayo.  
 
VI. Desarrollo de la Propuesta 
En la empresa MACGA, el elaborar una propuesta que permita incrementar sus 
clientes con estrategias adecuadas para fidelizar, captar clientes y expandir su mercado para 
ofrecer sus productos o servicio. Por ello, el plan de marketing estratégico es vital para que 
toda organización determine que es lo que va hacer, en cuantos años se posicionará en el 
mercado, quien será su mercado objetivo, la demanda del servicio o producto, entre otros, 
por la cual estos factores determinan cual es la estrategia adecuada para la empresa y 
conseguir el éxito en el mercado. Esta propuesta se fundamentó en la teoría de Martínez 
(2001) que explica que el marketing son técnicas que descubren y generan mercados para 
los servicios o productos para satisfacer las necesidades de los clientes generando 
rentabilidad para la organización  
La satisfacción dentro la empresa MACGA es importante para generar preferencia 
por los clientes hacia una marca o producto, el cliente tras quedar satisfecho por los 
beneficios que le brindo un producto o servicio volverá a realizar una recompra, 
recomendará con sus familiares, amigos, conocido, etc. lo que es beneficiosos para la 
empresa. 
VII. Análisis FODA  
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Tabla 16. Factores externos e internos de la empresa 
FORTALEZAS DEBILIDADES 
F1:    Buena cobertura del servicio. 
F2: Buena comercialización de los 
productos 
F3: Oferta en redes sociales   
F4: Diversificación en los productos y 
servicios 
D1: Precio de oferta comercial es mayor 
que la competencia. 
D2: Continuos cambios de personal, que 
afectan negativamente al clima laboral y 
a la motivación de los empleados. 
D3: Ausencia de estrategias de Marketing 
digital 
D4: Ausencia de capacitaciones de las 
fuerzas de ventas. 
OPORTUNIDAD  
O1: Aceptación y confianza en algunos 
sectores del mercado, debido a 
la antigüedad y tradición de la empresa 
con respecto a otras. 
O2: Insatisfacción de los usuarios de la 
competencia. 
O3: Brindar servicios a clientes 
desatendidos por la competencia. 
O4: Publicidad agresiva en medios 
(Internet, radio, TV, etc.) de otras 
empresas. 
AMENAZAS 
A1: Precios más bajos ofrecidos por la 
competencia. 
A2: Promociones más atractivas que se 
ofrezcan en el mercado por parte de la 
competencia. 
A3: Entrada de nuevas empresas en los 
sectores que solían ser exclusivos de 
Telefónica 
A4: Competencia informal 
 
Fuente: elaboración propia 
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Tabla 17. Matriz FODA Cruzado 
 OPORTUNIDADES AMENAZAS 
O1: Aceptación y confianza en algunos sectores del 
mercado, debido a la antigüedad y tradición de la 
empresa con respecto a otras. 
 A1: Precios más bajos ofrecidos por la 
competencia 
O2: Insatisfacción de los usuarios de la competencia. 
  
 A2: Promociones más atractivas que se ofrezcan 
en el mercado por parte de la competencia. 
 O3: Brindar servicios a clientes desatendidos por la 
competencia. 
 A3: Entrada de nuevas empresas en los sectores 
que solían ser exclusivos de Telefónica  
O4: Publicidad agresiva en medios (Internet, radio, 
TV, etc.) de otras empresas 
  A4: Competencia informal 
A5: Empresas de servicios de capacitación del 
personal. 
FORTALEZAS Objetivo estratégico F-O 
  
F3O4: Implementar la página web para la 
comercialización de los productos.  
   Objetivo estratégico F-A 
 F2A1: Mejorar los márgenes de ganancia de 
la empresa mediante sistema de costeo.  
 F1: Buena cobertura del servicio. 
 F2: Buena comercialización de los productos 
 F3: Oferta en redes sociales   
 F4: Diversificación en los productos y 
servicios 
 
DEBILIDADES Objetivo estratégico D-O 
 D2O1: Expandir el mercado de la empresa.  
D3O4: Mejorar la presencia de la marca en el 
mercado local.  
 
     Objetivo estratégico D-A 
D4 A5: Mejorar las capacidades de ventas 
del personal de la empresa.  
D1: Precio de oferta comercial es mayor que 
la competencia. 
 D2: Continuos cambios de personal, que 
afectan negativamente al clima laboral y a la 
motivación de los empleados. 
 D3: Ausencia de estrategias de Marketing 
digital. 
 D4: Ausencia de capacitaciones de las fuerzas 
de ventas. 
Fuente: elaboración propia  
 
ANÁLISIS EXTERNO 
ANÁLISIS 
INTERNO 
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Tabla 18. Desarrollo de Objetivos 
OBJETIVOS META ESTRATEGIAS Actividades  RESPONSABLE PRESUPUESTO 
Implementar la página web para 
la comercialización de los 
productos. 
Conseguir el 80% 
de las ventas 
durante el primer 
trimestre del año.  
Diseñar la pág. 
Web. 
  
Elaborar pág. web dinámica. 
Contratar el servicio anual del 
dominio web  
 
Gerente de 
marketing de la 
empresa   
s/ 3600.00 
 
Expandir el mercado de la 
empresa. 
Abrir un promedio de 
diez unidades de 
negocio a nivel macro 
regional.  
Diversificación 
comercial.  
Aumento de capital e inversión. 
Aumento de proveedores. 
Capacitar a los vendedores.  
Gerente 
general.  
s/ 9000.00 
 Mejorar la presencia de la 
marca en el mercado local. 
Posicionar la marca en 
espacios físicos y 
virtuales.  
Diseñar Estrategia 
de branding.  
 
 
 
Contratación de expertos. 
Contratación de publicidad 
segmentada.  
Promocionar la variedad de 
productos que brinda la 
empresa. 
Jefe de 
Recursos 
Humanos 
s/ 8550.00 
 Mejorar los márgenes de 
ganancia de la empresa mediante 
sistema de costeo. 
  
Costear la diversa 
cartera de productos en 
la empresa.  
Diseñar Estrategia 
de costeo por 
margen. 
Negociar con los proveedores. 
Renegociar con los 
distribuidores.  
Negociación en el punto de 
venta.  
Proponer descuentos para 
productos específicos. 
 Gerente de 
finanza 
s/ 4350.00 
 Mejorar las capacidades de 
ventas del personal de la 
empresa. 
   Programar 
capacitaciones en 
ventas y otorgar un plus 
importante por 
comisión de las mismas  
Elaborar Estrategia 
de ventas 
corporativas.  
Contratación de vendedores. 
Obtener base de datos de 
ventas.  
Capacitar de manera 
permanente al personal para 
manejo eficaz de las redes 
sociales. 
Gerente de 
ventas de la 
empresa.  
s/ 7810.00 
Fuente: elaboración propia  
 
 
 
  
 
59 
 
VIII. Diagrama de Gant  
Tabla 19. Cronograma de actividades 
N° Actividad 
MESES 2020 
Enero Febrero  Marzo  Abril  Mayo Junio  Julio Agosto  
1 Elaborar pág. web dinámica.                 
2 Contratar el servicio anual del dominio web                 
3 Aumento de capital e inversión                 
4 Aumento de proveedores.                 
5 Capacitar a los vendedores.                 
6 Contratación de expertos.         
7 Contratación de publicidad segmentada.         
8 Promocionar la variedad de productos que brinda la empresa.         
9 Negociar con los proveedores.         
10 Renegociar con los distribuidores.         
11 Negociación en el punto de venta.         
12 Proponer descuentos para productos específicos.         
13 
Contratación de vendedores. 
        
14 
Obtener base de datos de ventas.  
        
15 
Capacitar de manera permanente al personal para manejo eficaz de 
las redes sociales. 
        
Fuente: elaboración propia  
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
4.1. Conclusiones  
1. Se concluyó que al proponer una estrategia de marketing se incrementará la 
satisfacción de los clientes en la empresa. 
2. Se concluyó, que 54 de los clientes manifiesta que definitivamente se encuentra de 
acuerdo con las marcas de celulares que se venden en la tienda, mientras que 10 de 
los mismos no está de acuerdo con las marcas que se ofrecen. Mientras que 44 de 
los clientes sostienen que los equipos están a la vanguardia de la tecnología, mientras 
que 9 de ellos sostienen lo contrario.  Además 51 de los clientes indica que el 
deficiente la calidad de atención recibida en la tienda, mientras que el 9 indica que 
la atención es de calidad. Finalmente, que 45 de los clientes manifiesta que a veces 
los asesores de ventas se encuentran correctamente informados, y solo el 6 indica 
que no están informado los asesores de venta, lo cual indica desconocimiento de la 
información de los asesores. 
3. Se concluyó que sólo 61 no se encuentra de acuerdo en que el precio influye en la 
compra; mientras que el 16 indica que no. Finalmente 92 de los clientes manifiesta 
que la ubicación de la tienda es adecuada, sólo el 3 indica que la ubicación no es la 
adecuada. 
4. Se concluyó que, a través de la elaboración de una propuesta, se dará solución al 
problema originado en la empresa. 
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4.2. Recomendaciones  
1. Se recomienda al dueño de empresa plantear estrategias de marketing para los 
clientes. 
2. Se recomienda capacitar al personal de la empresa en temas basados en atención al 
cliente, para elevar la calidad de servicio.  
3. Se recomienda medir mensualmente la satisfacción del cliente, aplicando encuestas 
a los clientes, para identificar las debilidades que tienen sus trabajadores en la 
atención y poder reforzarlas a través de estrategias basadas en la calidad de servicio.  
4. Se recomienda implementar la propuesta para la empresa aplicando las estrategias 
de marketing.  
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                                                                           Anexo 1: Matriz de consistencia 
Tabla 20. Matriz de Consistencia 
Fuente: Elaboración propia
 
TITULO 
 
PROBLEMA 
 
OBJETIVOS 
 
HIPÓTESIS 
 
VARIABLES 
 
INDICADORES 
 
TIPO Y DISEÑO DE 
INVESTIGACIÓN 
 
POBLACIÓN Y 
MUESTRA 
Propuesta de una 
estrategia de 
Marketing para 
incrementar la 
satisfacción del 
cliente en la 
empresa MACGA 
SAC 
 
¿Cómo 
incrementar la 
satisfacción del 
cliente en la 
empresa 
MACGA SAC? 
GENERAL La implantación 
de una estrategia 
de 
MARKETING 
permitirá 
incrementar la 
satisfacción del 
cliente en La 
empresa 
MACGA SAC. 
Chiclayo. 
INDEPENDIENTE 
 
Temas Estratégicos Tipo de Investigación:  
 
Descriptivo-Propositivo  
 
Diseño de 
Investigación  
T1      T2 
M O P RE 
 
Diseño no experimental 
Población:  
La población a 
investigar fueron los 
clientes de la empresa 
MACGA SAC, 
estuvo conformada 
por el total de 
clientes, entre 
frecuentes y no 
frecuentes que haya 
comprado en la tienda 
o que haya ido a 
cotizar un equipo, el 
cual está conformado 
por un total de 879 
clientes.  
Muestra:  
Finalmente se aplicó 
la formula; dando un 
resultado de 95 
clientes que serán 
encuestados. 
Proponer una estrategia de 
MARKETING para 
incrementar la satisfacción 
del cliente en la empresa 
MACGA SAC 
Una estrategia de 
MARKETING 
 
Mapa Estratégico 
Cuadro de mando 
 
ESPECIFICOS  
DEPENDIENTE       
 
Eficiencia  
1.- Diagnosticar el estado 
actual de la satisfacción 
del cliente en la empresa 
MACGA SAC.  
La Satisfacción del 
cliente  
Eficacia  
2.- Identificar los factores 
influyentes en la 
satisfacción del cliente en 
la empresa MACGA SAC. 
 
3.- Diseñar una estrategia 
de MARKETING para 
incrementar la satisfacción 
del cliente en la empresa 
MACGA SAC. 
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Anexo 2: Instrumentos 
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 
ESCUELA ACADÉMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 
 
TÍTULO DE LA INVESTIGACIÓN 
 
“PROPUESTA DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING PARA INCREMENTAR 
LA SATISFACCIÓN DEL CLIENTE EN LA EMPRESA MACGA SAC CHICLAYO 
2018” 
 
 
A. NOMBRES DEL 
TESISTA 
 
 
Vásquez Neira Sandy Lizbeth 
 
B. INSTRUMENTO 
EVALUADO  
 
 
Encuesta aplicada a los clientes de la empresa MACGA 
SAC 
 
 
C. OBJETIVO DEL 
INSTRUMENTO 
 
Recoger la información sobre la satisfacción de los 
clientes frecuentes y no frecuentes que hayan 
comprado en la tienda o que haya ido a cotizar un 
equipo en el mes de mayo 2018. 
 
 
D. DETALLE DEL 
INSTRUMENTO 
 
 
 
 
La encuesta consta de 11 preguntas cerradas que 
estarán enmarcadas a evaluar la satisfacción de los 
clientes frecuentes y no frecuentes que hayan 
comprado en la tienda o que haya ido a cotizar un 
equipo.  
 
 
I. PREGUNTAS: 
 
1. ¿Está de acuerdo con la marca de celulares que se venden en la tienda? 
a) Definitivamente sí 
b) Indeciso 
c) Definitivamente no 
 
2. ¿Cree usted que los equipos que se venden en la tienda están a la vanguardia de la 
tecnología? 
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a) De acuerdo 
b) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
c) En desacuerdo 
 
3. ¿Está de acuerdo con los precios de los equipos vendidos en la tienda? 
a) Definitivamente sí 
b) Indeciso 
c) Definitivamente no 
 
4. ¿Influye en usted el precio del equipo móvil al momento de realizar una compra? 
a) Definitivamente sí 
b) Indeciso 
c) Definitivamente no 
5. ¿Considera usted que la tienda está correctamente ubicada? 
a) SI 
b) NO 
 
6. ¿Ha visitado el Facebook de la empresa MACGA SAC? 
a) SI 
b) NO 
7. ¿Está satisfecho con el producto adquirido en la tienda? 
a) Definitivamente sí 
b) Indeciso 
c) Definitivamente no 
8. ¿Cómo calificaría la calidad de atención recibida en la tienda? 
a) Excelente 
b) Muy buena 
c) Buena 
d) Regular 
e) Deficiente 
9. ¿Recomendaría visitar la tienda para comprar equipos móviles? 
a) Si 
b) Tal vez 
c) No 
 
10. ¿Cree usted que los asesores de venta están correctamente uniformados? 
a) Si 
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b) Tal vez  
c) No 
 
11. ¿Qué tan probables es que vuelva a comprar en la tienda? 
a) Muy probable  
b) Nada Probable 
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Anexo 3: Acta de Originalidad 
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Anexo 4: TURNITIN 
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Anexo 5: Carta de Aceptación 
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Anexo 6: T1 
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Anexo 7: Declaración Jurada 
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Anexo 8: Validaciones de expertos 
Experto N°1 
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Experto N°2 
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Experto N°3 
 
 
 
  
 
82 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
83 
 
Anexo 9: Fotos  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
